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Enmig d'una crisi
en els mitjans de
comunicació
propiciada, sobretot,
per la baixada en les
inversions
publicitàries, la
migració digital pren
encara més relleu a
mig i llarg termini.
De manera lenta,
però sense pausa,
Internet va guanyant
posicions en el mercat
de la informació i en
el de la publicitat.
El seu encara limitat
desenvolupament
publicitari i unes
tarifes més barates i
flexibles li permeten
aguantar el xoc de la
crisi millor que els
mitjans tradicionals.
La publicitat
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La crisi econòmica està accelerant la
migració digital. El procés de canvi cap
a un nou model comunicatiu en el qual
manaran nous suports i tecnologies, al¬
guns potser avui encara desconeguts,
sembla ja imparable. Els mitjans tradi¬
cionals perden audiència i quotes de
publicitat, la seva veritable font d'in¬
gressos. I tal i com apunten els experts,
alguns d'aquests, com la premsa diària
sobre paper, només tindran l'oportu¬
nitat de sobreviure si són capaços
d'adaptar-s'hi, acceptant que mai més
tornaran a tenir la influència i els bene¬
ficis dels quals van gaudir durant dè¬
cades.
Segons l'informe sobre la inversió pu¬
blicitària en el 2008 d'Infoadex (em¬
presa dedicada al control i anàlisi de la
publicitat), Internet és l'únic mitjà que
va resistir la davallada general de la fac¬
turació registrada l'any passat, d'un
7,5% respecte a 2007 (de 16.121 a
14.915 milions d'euros), centrada de
manera especial en l'inesperadament
desastrós darrer trimestre.
Mentre els altres mitjans veien caure
els ingressos, el negoci publicitari a In¬
ternet va créixer un 26,5%. En l'extrem
oposat, els diaris impresos, els més per¬
judicats, van perdre un 20,4%. Tot i
això, van facturar gairebé el triple que
els competidors digitals (1.507 milions
d'euros enfront els 610 milions d'Inter¬
net).
La televisió, malgrat perdre 11 punts,
continuà essent la reina dels anuncis,
amb el 43,3% del total de la inversió.
L'arribada de la Televisió Digital Ter¬
restre (TDT), l'any vinent, multiplicarà
per deu el nombre de canals i contri¬
buirà a accelerar un creixement vertigi¬
nós de l'oferta mediática, que
comportarà una major dispersió de la
cada cop menor despesa en publicitat.
La construcció i l'automòbil van ser els
sectors que més van deixar d'invertir en
anuncis als mitjans. El sector del totxo
va dedicar a publicitar-se un 41,9%
menys. L'Asociación de Editores de
Diarios Españoles (AEDE) calcula
que l'any passat es van deixar de publi¬
car unes 55.000 planes d'anuncis d'im¬
mobiliàries i promocions, i altres 3.000
de publicitat de cotxes.
Es confirmen, doncs, els negres auguris
sobre la propera mort de la premsa en
paper? "Traiem-nos del cap això de la
desaparició dels diaris. La ràdio no els
va fer desaparèixer, ni la televisió ho va
fer amb la ràdio. Els nous mitjans no
destruiran els anteriors, ara bé, els mo¬
dificaran. Publicitàriament sí que hi
haurà un gran canvi. La publicitat n
creix al ritme de l'aparició de nous mit
jans i la fragmentació de l'audiència
comportarà la de la inversió", vaticina
Eva Santana, doctora en Publicitat de
la Universitat Ramon Llull.
"Jo fa anys que ho deia, ara es una evi-
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La premsa escrita està vivint en l'actualitat una crisi conjuntural a causa de la baixada de les inversions publicitàries.
dència: la premsa tradicional no es re¬
cuperarà. Se'n sortirà, dels problemes
conjunturals que pateix, però no dels
estructurals. Viurà una llarga agonia i
tan sols sobreviuran aquells que se sà-
Les tarifes són més
barates, però els anun¬
ciants encara prefereixen
els mitjans convencionals
piguen resituar en un escenari que no
s'assemblarà gens a l'actual", assegura
el periodista Gumersindo Lafuente,
que en el seu moment va convertir El-
mundo.es en el mitjà digital més llegit
en llengua castellana i, actualment, di¬
rigeix el portal Soitu (www.soitu.es),
que amb poc més d'un any de vida ha
assolit 1,9 milions d'usuaris únics.
Segons l'Estudio General de Medios
(EGM), els diaris digitals tenen ja set
milions de lectors a Espanya, gairebé la
meitat dels que conserva la premsa en
paper. Als Estats Units, segons el Pew
Research Center, Internet ha superat
els diaris com a font informativa més
consultada, malgrat això, les capçaleres
tradicionals d'aquell país han guanyat
un 1 % de lectors.
"També estem notant la crisi, si bé som
dels mitjans que la patim menys. La
gent es passa moltes hores al dia a In¬
ternet, i és molt més barat un bàner que
un espot", valora Isabel Haba, del de¬
partament de publicitat en línia del
diari Libertad Digital. Ella creu que
molts mitjans impresos tenen els dies
El problema
de la gratuïtat
"Internet no ha sabut trobar una
fórmula d'èxit", va admetre
Marta Coll, directora de Media
Planning Group Barcelona, el
passat 29 de gener, durant la taula
sobre la crisi en els mitjans. Coll
va referir-se a Facebook, "un fe¬
nomen brutal a nivell mundial
que no saben com generar ne¬
goci". També va parlar d'un dels S
O
grans handicaps: "el consumidor
s'ha acostumat a la gratuïtat i a no S
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ser impactat publicitàriament, li <
molesta i refusa la publicitat".
D-
<
DOSSIER ESPECIAL
Màrqueting viral
(anuncis com a virus)
Són l'última moda en publicitat, i
una de les estratègies més barates i
eficaces: les anomenades campanyes
de màrqueting viral miren d'aconse¬
guir que els mateixos usuaris siguin
els que difonguin la publicitat, reen-
viant-la als seus familiars i amics i es-
campant-la com ho farien amb un
virus -d'aquí ve el seu nom.
Quan el vídeo, la imatge, el joc o la
frase, la repercussió del qual creix de
manera exponencial, es converteix
en un fenomen social, els mitjans de
comunicació el transformen en notí¬
cia, se'n fan ressò i encara el difonen
més, i a sobre de manera gratuïta.
"És el més buscat pels clients i el
més actual: costa quatre duros i no hi
És L'última moda. Es tracta
d'aconseguir que siguin els
usuaris els gue difonguin la
publicitat. És efectiu i barat
ha res tan rendible", destaca Xesco
Serrano. El truc consisteix a "tenir
gràcia i que no sembli publicitat", ex¬
plica l'Eva Quintana.
Un exemple de manual va ser el
famós videoclip de la cançó "Amo a
Laura", creat dos anys enrere per a
la cadena MTV. Un altre, el vídeo
d'aquell mateix any sobre el suposat
robatori de l'escó de José Luis Ro¬
dríguez Zapatero al Congrés dels
Diputats, que van produir des de la
campanya a favor dels Objectius del
Mil·lenni de l'ONU.
Quintana recorda un altre cas mo¬
dèlic: el d'un vídeo que buscava su¬
ports per a una suposada campanya
destinada a demanar a Al Gore que
la seva propera pel·lícula -després
d'Una veritat incòmoda, que denun¬
ciava el canvi climàtic- la dediqués a
la lluita contra la fam al món.
La campanya, titulada No hunger
(Aturem la fam) i dissenyada per
l'agència Shackleton per a FONG
Acción contra el Hambre, va acon¬
seguir el que pretenia: un gran nom¬
bre de suports i una important
presència als mitjans. Fins i tot el ma¬
teix exvicepresident dels Estats
Units va fer públic que se n'havia as¬
sabentat de l'existència.
La redifusió de la campanya com a
notícia permet crear sinergies entre
els diferents mitjans de comunicació
que la reprodueixen o que en parlen,
que es retroalimenten. "Es perse¬
gueix impactar amb la combinació de
mitjans", afirma Serrano.
Altres tècniques de darrera
generació són les englobades
sota les denominacions d'am¬
bient marketing opublicitat de
guerrilla. L'objectiu és conver¬
tir en espais publicitaris elements del
nostre entorn no pensats per a ser-ho:
mobiliari urbà, túnels del metro -n'hi
ha un exemple a Barcelona- places
d'aparcament... i buscar que els mit¬
jans de comunicació en vagin plens.
El behavioral marketing, que ja es
comença a fer servir a Espanya, per¬
met, gràcies a la detecció dels gustos
i interessos de cada usuari mitjan¬
çant el control dels llocs que visita al
web. adreçar-li aquells missatges pu¬
blicitaris més adients. Es creen bases
de dades que són ofertes als anun¬
ciants que cerquen un determinat
perfil de client. "Com que les dades
recollides no inclouen la identitat de
la persona, només el perfil, no s'està
vulnerant el dret a la privacitat",
aclareix Jordi Urbea.
comptats: "gairebé tots tenen la seva
edició a la Xarxa, que pots llegir igual i
no et costa ni un duro. Fins i tot els gra¬
tuïts estan tancant!".
TARIFES MÉS BARATES
Els avantatges d'anunciar-se a Internet
són unes tarifes encara força barates i
molt flexibles. I també, la possibilitat
d'adreçar-se a un públic més definit i
d'interactuar amb ell, la qual cosa per¬
met saber de manera immediata i
exacta quina audiència rep el missatge.
El problema és que la meitat dels espa¬
nyols encara no naveguen, que el 60%
de les llars no tenen accés a la Xarxa i
que amplis sectors socials, com la gent
gran, ni hi entren ni hi entraran mai.
"A Internet, es poden alternar campa¬
nyes, fer-les evolucionar en el temps,
Internet permet
adreçar-se a un públic
més definit i el contacte
directe amb el client
planificar-les per dies o hores. Tens un
retorn, un contacte directe amb el po¬
tencial client. El mitjà està desaprofitat.
Les grans agències no apliquen tot el
talent a la potencialitat que ofereix", la¬
menta Lafuente. De fet, "la publicitat
actual a Internet -bàners i anuncis
emergents (pop-ups)- no es diferencia
massa de la dels mitjans tradicionals. És
intrusiva i gira al voltant de la informa¬
ció", reflexiona Santana.
La publicitat creix a Internet però en¬
cara és un territori per explorar. "Els
clients tenen molta por a entrar en un
món que desconeixen. Encara pensen
que la inversió en mitjans tradicionals
és més segura. Amb tot, els mitjans e
paper no han sabut evolucionar. Fins
ara els resultava massa fàcil fer diners",
diagnostica Jordi Urbea, director de
l'agència publicitària OgilvyOne.
"Internet és ideal per a l'àmbit local, o
per a anunciants que volen conèixer el
tipus de client i la resposta del públic,
però encara es tracta d'un mitjà com¬
plementari i de creixement lent. Ara
per ara, els grans anunciants volen se¬
guir als suports de sempre", coincideix
Eva Santana. qui qüestiona els actuals
sistemes de mesura de l'impacte de les
campanyes, que són molt poc precisos
"malgrat l'avançada tecnologia de què
disposem i el fet que la televisió viu to¬
talment de la publicitat".
Produir continguts amb les noves tec¬
nologies es més fàcil i molt més barat.
"Avui, gairebé tothom pot engegar una
campanya de tipus professional amb un
ordinador mediocre, i s'emeten a la te¬
levisió o la Xarxa espots fets amb
imatges preses amb un mòbil. Un
d'aquests va arribar a guanyar un premi
a Cannes. Cada cop té més importància
la idea, i menys com està desenvolu¬
pada", diu Xesco Serrano, fundador de
l'agència Remake i professor de publi¬
citat a l'Istituto Europeo di Design, així
com a la UAB, la UPF i la UOC.
Davant d'això, què fan els diaris en
paper, i què més podrien fer? De mo¬
ment, "vendre planxes, coberts i gani¬
vets de cuina", bromeja Urbea fent
referència a les promocions. "Però això
té un límit", adverteix. "Malaurada¬
ment, les promocions són un camí
sense retorn. L'objectiu era fidelitzar
els lectors i ara cada cop hi ha més gent
que vol el producte i ignora el diari. Els
diaris ens les trepitgem els uns als al¬
tres..., tot i axí, la promoció tira!", reco¬
neix Carles Mas, cap de publicitat
nacional dels diaris del grup Zeta.
També s'han intentat nous formats a
l'hora de presentar els anuncis sobre el
paper, "més petits, més grans, encarta-
ments, faixes, anuncis a la portada, en¬
cara que es carregaven el disseny del
diari", explica Serrano. "Es cert que la
publicitat al diari és cara, però per als
anunciants tenim credibilitat, que és en
el que ens hem escudat fins ara. El que
podem fer és mantenir aquesta credibi-
Google,
sense rival virtual
Google mana sense discussió en el
mercat mundial de la publicitat a In¬
ternet. El cercador més utilitzat pels
internautes de tot el planeta controla
el 57% de la facturació global, mentre
el seu gran competidor, Yahoo!, s'ha
d'acontentar amb un 9,7%,segons un
estudi realitzat per la companya At-
tribulor, que va analitzar 75 milions
de dominis el passat mes d'octubre.
En el cas dels llocs web petits, els que
reben menys d'un milió de visitants,
el domini del cercador fundat l'any
1998 pels llavors estudiants de com¬
putació Larry Page i Sergey Brin ar¬
riba a un aclaparador 98%.
Les empreses DoubleClick, que s'ha
fet amb el 31% de la publicitat en
línia mundial, i AdSense, amb el
26% -ambdues en mans de Google-
tenen cada una el doble de presèn¬
cia al mercat que Yahoo! i Microsoft
juntes. DoubleClick controla el
consum publicitari de 1.700 milions
d'internautes, i AdSense el de 1.400
milions, davant dels 556 de Yahoo! i
els 220 de Microsoft.
Google va comprar DoubleClick dos
DoubleClick i AdSense
controlen el consum publici¬
tari de 1.700 i 1.400 milions
d'internautes, respectivament
anys enrere per un total de 2.300 mi¬
lions d'euros. En el seu moment
aquella important operació empre¬
sarial va ser qüestionada per les altes
instàncies de la Unió Europea des
d'on es deia que podia donar peu a
un possible monopoli, però final¬
ment va ser autoritzada tal i com ho
havia estat als Estats Units.
L'empresa va anunciar la posada en
marxa d'un nou sistema de gestió
publicitària basat en el màrqueting
comportamental (behavioral marke¬
ting), que remetrà a l'usuari anuncis
personalitzats segons les planes web
que visita i l'ús que en fa, que es
Google, un gegant criticat.
poden conèixer a través d'uns arxius
anomenats galetes. Fins ara, la seva
principal font d'ingressos eren els
anuncis vinculats amb la plana que
es visitava o amb la recerca feta amb
el seu motor.
Des de Google s'assegura
que les galetes no retenen
dades que permetin identifi¬
car personalment l'usuari, i
que tampoc es conservaran
aquelles dades vinculades a
la visita a llocs web de temes sensibles
com els de contingut sexual o religiós.
Malgrat tot, no són poques les veus
que ja s'han aixecat contra el que re¬
presenta aquesta possible violació de
la privacitat. Davant d'això, Google
ha creat un espai on l'usuari podrà
decidir quina mena d'anuncis vol
rebre o, si vol, suprimir directament
el servei.
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Breu glossari (català/anglès)
de publicitat a Internet
L'evolució imparable de la Xarxa
en els darrers anys, conjunta¬
ment amb els nous i constants
ADSENSE
Sistema publicitari desenvolupat per
Google que permet mostrar anuncis
vinculats amb el contingut de la plana
que està visitant l'usuari i amb la seva
localització geogràfica, entre altres
paràmetres.
ANUNCI EMERGENT (POP-UP)
Finestra emergent que s'obre de
sobte sense sol·licitar-ho en accedir a
alguns llocs web.
BÀNER (BANNER)
Espai publicitari interactiu en una
plana d'Internet que actua d'enllaç al
lloc web de l'anunciant.
BÀNER DE TRUCATGE (TRICK
BANNER):
Bàner enganyós que imita un mis¬
satge del sistema operatiu i que en ser
punxat porta a un altre lloc web.
CODIS BID1
Senyals bidimensionals que es poden
fotografiar amb el mòbil i, enviats a
l'anunciant, permeten obtenir pro¬
ductes, serveis i descomptes.
EMPLAÇAMENT DE PRODUCTE
(PRODUCT PLACEMENT)
Ubicació publicitària de productes
d'una marca en les escenes d'una pel·lí¬
cula, sèrie o programa de televisió.
GALETA (COOKIE)
Arxiu que emmagatzema al pro-
canvis que s'estan produint en
el sector de la publicitat, ha
implicat que hagin aparegut
grama navegador informació sobre
els llocs visitats per l'usuari. Algunes
empreses han començat a usar
aquestes dades per adreçar-li anuncis
personalitzats.
MÀRQUETING DE CERCADORS
Aquell que insereix anuncis vinculats
amb les paraules clau introduïdes per
l'usuari en un motor de recerca.
MÀRQUETING COMPORTA-
MENTAL (BEHAVIORAL MAR¬
KETING)
Estratègia publicitària que detecta els
gustos i interessos de l'usuari mitjan¬
çant el seguiment de la seva navega¬
ció per Internet i li adreça missatges
personalitzats.
MÀRQUETING DE GUERRILLA
Utilització publicitària d'un mitjà no
publicitari en l'espai públic de la ciu¬
tat, o de qualsevol altra tècnica no
convencional i de baix cost.
MÀRQUETING VIRAL
Estratègia que busca que els usuaris
es reenviïn els missatges comercials i
els mitjans de comunicació els
converteixin en notícia ampliant-ne
la repercussió.
noves tècniques i estratègies. A
continuació, n'oferim una se¬
lecció:
PAGAMENT PER ACCIÓ (PAY
PER CLICK)
Així és com es coneix el sistema pu¬
blicitari que estableix el pagament
per part de l'anunciant d'una quota
cada vegada que algú punxa un
anunci.
PAGAMENT PER COMANDA
(PAYPER LEAD)
Sistema similar en què es paga quan
l'usuari demana més informa¬
ció sobre el producte o servei
anunciat.
PUBLICITAT AMIGA
Es tracta de la publicitat que
és sol·licitada per l'usuari registrant-
se i oferint les dades a canvi de pro¬
ductes o serveis.
PUBLICITAT GRATUÏTA (PU¬
BLICITY)
Publicitat gratuïta en els mitjans
aconseguida a través de campanyes
virais o altres sistemes.
PUBLICITAT INTRAJOC (AD-
VERTGAMING)
Nom que engloba els anuncis inserits
en jocs en línia.
VISITANTS ÚNICS
Individus diferents que visiten un lloc
web durant un període de temps fix,
xifra diferent del nombre de visites,
que poden ser moltes per a cada un
dels usuaris.
Hi ha bàners enganyosos,
estratègies que detecten els
gustos dels usuaris i finestres
que s'obren per sorpresa
La publicitat a Internet, tot i aconseguir una major personalització i gaudir d'uns preus més barats, encara hi troba reticències.
litat, mirar de baixar les tarifes i lluitar
amb innovació i especialització. I pot¬
ser vendre els diaris més barats, a cin¬
quanta cèntims", opina Mas.
"Una possible solució per als diaris en
paper seria especialitzar-se en la infor¬
mació ben contextualitzada i l'opinió
que a molts ens agrada llegir els caps de
setmana. Entre setmana no tenim
temps i consumim les notícies en una
mena de 'menjar ràpid'. Podrien fer dos
formats, un per als laborables i un per
als caps de setmana. Una altra opció
podria ser el llibre electrònic, on et po¬
dries descarregar el diari, encara que no
li veig massa possibilitats publicitàries:
seria tornar a l'anunci clàssic", consi¬
dera Xesco Serrano.
"La clau del futur és segmentar les au¬
diències i personalitzar els missatges",
deixa clar Jordi Urbea. Una de les fór¬
mules podrien ser els codis bidi, una
nova eina publicitària nascuda al Japó
que ja ens ha arribat. Es tracta d'uns
dissenys bidimensionals que en ser fo¬
tografiats amb el telèfon mòbil perme¬
ten rebre ofertes o promocions
ALgunes publicacions ja
usen els codis bidi, una eina
publicitària nascuda al Japó
que personalitza els missatges
exclusives. Algunes revistes els han co¬
mençat a usar per enviar vídeos rela¬
cionats amb el tema tractat en el
reportatge al qual acompanyen.
La saturació publicitària i els mètodes
invasors (com els anuncis que esmico¬
len les pel·lícules a la televisió o els que
de sobte s'obren a la pantalla de l'ordi¬
nador) acostumen a aconseguir l'efecte
contrari al desitjat: molesten l'usuari,
que en fuig canviant de canal o tancant
la finestra. I l'objectiu de la publicitat
és adreçar-se només a aquelles per¬
sones que consumeixen o podrien
consumir els teus productes, i no mal¬
baratar els recursos empaitant la resta
de l'audiència.
Una manera d'aprofitar la inler-
activitat que fa possible Internet i
fer front a la necessitat de perso¬
nalitzar els missatges és la inicia¬
tiva de la publicitat amiga que
proposa l'empresa espanyola Ada-
greed. Aquesta tècnica consisteix en
què els missatges només són rebuts per
aquells usuaris que així ho sol·licitin re¬
gistrant-se i facilitant-ne les dades. A
canvi, reben productes i serveis gratuïts.
Com més anuncis vegis, més punts acu¬
mules. I l'anunciant sap que només veu
els seus missatges qui hi està realment
interessat. Així doncs, els anuncis,
només per a qui s'encarrassa! [J
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